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国际旅游营销的社交媒体传播效果指标体系研究

刘　曦
(浙江理工大学史量才新闻与传播学院,杭州３１００１８)

　　摘　要:近年我国各级旅游目的地都非常重视开展境外社交网络营销传播,然而目前对传播效果的评估还缺少

系统性的指标评价体系.文章以国际旅游营销效果评价的特殊性为思路引领,以传播互动和传播效果作为研究框

架,构建了由产出力、沟通力、传播力和吸引力四大维度组成,涵盖二级指标１１项和三级指标３３项的综合性指标评

价体系;选取北京和苏州的境外旅游官方账号作为研究案例,运用该指标体系做初步的实证检验.结果表明,两地

所开展的国际旅游营销传播各有专长,均处于国际化发展的提速时期.
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　　高速发展的社交网络在当前国际旅游营销研究

和实践中,已成为重要的市场环境因素.社交时代

的国际旅游营销是以当地政府机构作为最核心的领

导机构,依托海外社交媒体平台,将城市软实力、城
市形象等公共产品纳入营销体系,通过有效的信息

传播和活动策略影响海外潜在旅游者对目的地的态

度,从而优化目的地形象的营销传播活动.
因而,区别于企业开展整合营销传播,国际旅游

营销突出的是传播活动的“互相理解”以达共识的社

会价值,而非单一的商业价值.正如罗杰斯所指出

的那样,“传播是参与者创造并互相分享信息以达到

互相理解的过程”[１].这决定了国际旅游营销传播

效果评价的特殊性和复杂性,不能以单个或少数的

到达性指标进行评估,这将无法表征国际旅游营销

传播的全貌.然而,目前现有研究对于旅游目的地

社交网络营销传播效果的关注还主要集中在粉丝量

和互动数等简单指标上,缺乏系统解析和综合评价.
本文以国际旅游营销效果评价的特殊性为思路

引领,以传播互动和传播效果作为研究框架,建构了

国际旅游营销的社交媒体传播效果指标体系.研究

旨在通过国际旅游营销的社交媒体传播效果指标体

系的构建,对旅游目的地形象传播研究的整体理论

做出补充,并为中国各级旅游主管部门开展海外社

交媒体营销传播提供思路参考和应用指导.

一、相关文献综述

学术界关于“国际旅游营销与社交媒体”的相关

研究方兴未艾,研究主题大致围绕以下三个方面展开:
(一)社交媒体的旅游应用研究

大部分的研究主要围绕旅游者/消费者行为和

社交媒体在旅游营销和管理方面的应用展开探讨,
其中社交媒体带来企业与消费者之间的关系转变的

相关研究较受关注.大部分的学者通常会从旅游行

为的决策机制这一研究视角入手,揭示社交媒体对于

激发旅游者需求、信息收集直至旅游意向形成的作用

机制,这部分的研究成果已比较丰厚[２Ｇ３].Hudson
等[４]、Presti等[５]认为社交媒体从根本上改变了旅

行者的旅游计划与消费方式;Verma等[６]的研究表

明旅游者比较倾向于信任朋友推荐的信息,其次是

旅游网站的推荐;Mendes等[７]则发现使用社交媒体

的年轻人更愿意相信 UGC提供的相关信息.
(二)旅游信息的传播研究

社交媒体营销的过程是通过信息传播实现的,社
交媒体的营销功能可以通过传播效果来验证[８],旅游

目的地社交网络营销与社交网络信息传播效果具有

统合关系,因此传播学会是社交网络营销研究重要的



学科支持.综合国内外关于旅游信息传播的研究,学
者们多从旅游信息的传播模型和传播效果视角入手,
例如,有学者从网络信息场、信息源属性等角度构建

了旅游信息的网络传播模式[９Ｇ１０];庞闻等[１１]构建了

“旅游信息传播的立体模型”并提出了“旅游信息主要

是指在旅游活动能够发生前,以促成或保障旅游活动

顺利进行为目的,向旅游者和潜在旅游者传达有关旅

游目的地的各类信息”;孙丽[１２]从传播效果研究的角

度出发,根据林之达的两级效果理论,将旅游行为的发

生推演为两个层递阶段:第一阶段是旅游态度/决策的

形成,作用于心理系统;第二阶段是旅游行为的发生.
(三)旅游网络营销的绩效研究

该部分研究学者们普遍认为网络信息流动的复

杂性导致难以确定营销绩效的关键指标[１３Ｇ１４].旅游

网络营销的绩效评价成为最具挑战性的问题.目前,
关于旅游网络营销绩效评价方面,多数学者倾向于使

用多维指标去评价旅游网络绩效[１５Ｇ１６].社交网络环

境下,融合了社交信息传播逻辑的社交媒体营销指标

体系研究,业界多使用粉丝量和互动数等量化指标进

行评估,在理论界有学者采用实验法,探讨作为社会

关系变量的社会距离和作为个体心理变量的调节定

向是如何影响口碑信息接收[１７Ｇ１８];也有学者采用质性

研究方法,基于扎根理论,在过程研究的视角下探究

政府旅游公共营销绩效的理论框架和指标体系[１９Ｇ２０].
总体而言,国内外整体研究数量较少,仍未形成

获广泛认可的评价指导原则.因此,构建具有兼容

性和整体性的国际旅游营销的社交媒体传播效果指

标体系是目前亟待解决的重要问题.

二、国际旅游营销的社交网络传播

效果指标体系建构

　　本文将遵循层次性、全面性和可行性的原则构

建政府旅游营销社交网络传播指标体系.指标选取

首先借鉴国际旅游营销业界、社交媒体舆情分析等

领域代表性和公认度较高的已有指标,再以社交媒

体的旅游信息传播逻辑作为主要研究思路,以信息

传播效果为着力点开展指标设计,力求尽量涵盖国

际旅游营销工作的各方面内容,从而能全方位评估

国际旅游营销社交网络传播的效果.本文所建构的

指标体系综合了境外各类社交媒体平台,在具体应

用时可根据平台的信息传播特征略做调整.
(一)各级指标的确定

在指标的设计过程中,项目组首先列举所有的

相关重要指标,征集业界、职能部门和学界共１３位

专家学者的意见.经过反复征询和修改确定该套指

标类目,最终共设一级指标４项,二级指标１１项,三
级指标３３项,详见表１.该套指标体系尝试应用德

尔菲法确定每一项指标的权重系数.德尔菲法,也
称专家调查法,是一种匿名的主观预测方法,该方法

能获得具有较高准确度的集体判断结果.项目组成

员在实施过程中,每位专家均采用匿名打分的方式,
经过几轮征询和修改,最后综合每位专家的意见确

定每一项指标的权重系数.由于整个评估过程的匿

名性和独立性,因而最终结果具备较高的客观性和

可靠性.
表１　国际旅游营销的社交网络传播效果指标体系

一级指标

指标名称 权重系数

二级指标

指标名称 权重系数

三级指标

指标名称 权重系数
指标说明

A１产出力 ０．２４３

B１更新率 ０．２８６

B２主题丰度
(主体构建
的形象)

０．２７２

B３类型丰度 ０．２１６

B４功能丰度 ０．２２６

C１日均贴文更新率 ０．２３４
C２月度活动更新率 ０．３９２
C３月度专题更新率 ０．３７４

C４旅游资源 ０．２２２
C５当地重大事件 ０．１７８
C６国际重大事件 ０．１６８
C７民生故事 ０．２１４
C８创意活动 ０．２１８

C９文本 ０．１９２
C１０图片 ０．２９６
C１１游戏 ０．２１８
C１２视频 ０．２８６

C１３告知 ０．２４６
C１４分享 ０．３４６

C１５激励 ０．４０８

C１平均每日发布的贴文数量

C２－C３ 平均每 月 发 起 社 交 活
动/专题发布数量

C４－C８衡量各主题构成的比例

C９－C１２衡量各类型构成的比
例

C１３－C１５把所有贴文按照“信
息功能”归类告知:旅游相关资
讯和报道分享:美景、美食、趣事
和格言激励:活动、比赛、投票
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表１续
一级指标

指标名称 权重系数

二级指标

指标名称 权重系数

三级指标

指标名称 权重系数
指标说明

A２沟通力 ０．２１６

B５沟通粉丝
的能力 ０．３４４

B６沟通行业
机构的能力 ０．３１４

B７沟通媒体
的能力 ０．３４２

C１６响应率 ０．５０２

C１７平均响应时间 ０．５１８

C１８与 同 行 机 构 直
接对话比率 ０．３１４

C１９与 国 内 媒 体 直
接对话比率 ０．４３４

C２０与 国 际 媒 体 直
接对话比率 ０．５６８

C１６官方直接对话粉丝数量占
所有评论的百分比

C１７官方对社交媒体受众的评论
或询问作出回应平均所需的时间

C１８对话同行机构的贴文数量/
总帖数

C１９对话国内媒体贴文数量/总
帖数

C２０对话国际媒体的贴文数量/
总帖数

A３传播力 ０．２５２

B８社交网络
影响力 ０．６８８

B９二次
传播力 ０．３１２

C２１意见领袖比例 ０．４６０

C２２媒体机构比例 ０．０６２

C２３优质粉丝比例 ０．４７８

C２４年 度 热 帖 传 播
速率 ０．５４４

C２５年 度 热 帖 的 传
播路 径 (报 名、投 票
活动贴除外)

０．４５６

C２１粉丝中意见领袖所占比例

C２２粉丝中媒体和行业机构所
占比例

C２３欧美地区粉丝所占比例

C２４年度排名前三位热帖的转
发次数

C２５年度排名前三位热帖的转
发次级

A４吸引力 ０．２８９

B１０社交吸
引力(评估
传播主体的
吸引力,即官
方社交账户
的吸引力)

０．５１８

B１１目的地
吸引力(用户
感知的形象)

０．４８２

C２６粉丝点赞率 ０．１７６

C２７粉丝转发率 ０．２１８

C２８粉丝评论率 ０．２１４

C２９粉丝增长率 ０．１７８

C３０粉丝保持率 ０．２１８

C３１目的地知晓度 ０．３２２

C３２目的地好感度 ０．３５８

C３３目 的 地 旅 游 意
向 ０．３１６

C２６粉丝平均点赞率:粉丝点赞
数/粉丝总量

C２７粉丝平均转发率:粉丝转发
数/粉丝总量

C２８粉丝平均评论率:粉丝评论
数/粉丝总量

C２９粉丝年度总量差/上年度粉
丝总量

C３０平均每季度的粉丝增长率

C３１该账号粉丝评论中,个体意
识到目的地的存在,并对该目的
地有所了解

C３２该账号粉丝评论表达对目
的地的喜爱

C３３该账号粉丝评论中,表达对
目的地的期待和旅行意向

　　由于各单项指标实际物理单位含义存在差异,
因此需对统计数据进行无量纲化处理,本文采用比

重法,按下列公式将统计数据实际值变换为在指标

值中所占的比重,取为指标得分值.公式如下:

Pi ＝ Di/Ui

∑
n

i＝１
Di/Ui

×Qi,

其中:D 为第i项指标的实际统计数值,U 为该项指

标的标准参考单位值,Qi 为该项指标的专家打分权

重值.三者代入公式,通过计算在上级指标中的比重

并根据标准进行一定转换,从而得出该项指标经无

量纲化转换的实际分值.
根据指标得分值与指标权重值建立数学模式:

E＝ ∑
n

i＝１
QiPi,

其中:E为统计指标分值,P为第i项指标得分值.最
终可得出一级、二级指标评价体系得分值.

(二)各级指标的解释和数据采集方法

国际旅游营销不仅具有营销传播的经济价值更

具有旅游外交的形象传播价值.区别于以往只关注
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政府旅游官方账户的“粉丝数”等少数单一达到指标

的评价方法,本文的指标体系的设计聚焦于国际旅

游营销的整体传播过程,以目标－产出(过程绩效)

－效果(结果绩效)作为该套指标体系的建构思路,
以营销传播的互动过程和社交信息的传播效果作为

指标选择的研究框架,将社交网络环境下的国际旅

游营销传播分为两大体系进项评估,分别为:过程绩

效指标体系和传播效果指标体系.

１．过程绩效指标体系

该体系评估相关政府旅游主管机构在社交媒体

营销过程中的执行能力,包括产出力和沟通力.产

出力评估该账户生产内容的丰富度、区别度和人格

化.沟通力评估该账户在社交网络上与目标用户沟

通的能力.
(１)产出力

产出力评估的是传播者的执行能力,包括社交

平台的内容发布频率和内容建设情况.传播内容的

优劣是影响传播效果的首要因素.更新率作为二级

评估指标是贴文或者社交活动的更新频率.“主题”
和“类型”则分别从传播内容主题的丰富度、内容类

型的丰富度来评估生产内容的多样化.其中特别需

说明的是“主题丰度”,该项指标可以用来测量传播

者精心建构的“目的地形象”.“功能”是测量传播者

发布贴文和活动的表达方式,区分为“告知”“分享”
和“激励”,实际上用于评估传播者角色的定位.“告
知”是传播者向用户传递目的地城市相关的背景

情况和旅游信息,比如转载当地新闻、发布旅游政

策和资讯等,传播者的角色是信息提供者;“分享”
是指传播者向用户分享目的地相关的资讯和美图

等;“激励”则是传播者发布具有激励性质的活动

或者贴文用于激励用户分享贴文和参与活动,传
播者的定位是促进关系的建立.“功能”指标涉及

比较精确的语义分析,因而需要人工阅读获取相

关数据.
(２)沟通力

该项指标评估的是传播者与用户之间的沟通能

力.社交媒体的优势在于超越了渠道障碍,实现了

“直接沟通”.笔者认为有效的沟通有利于建立和维

护传播者与用户(粉丝)之间的关系.良好的用户关

系有利于信息的有效到达.沟通力指标,笔者设计

了三项二级指标,即“沟通粉丝的能力”、“沟通行业

机构的能力”和“沟通媒体的能力”.该套指标的数

据采集可以通过大数据第三方监播工具获取.例如

Socialbaker等监播工具可以识别账户和用户之间

的对话次数,这便可作为“沟通粉丝能力”的佐证.

２．传播效果指标体系

该体系评估的是国际旅游营销的传播效果,包
括传播力和吸引力.传播力评估的是国际旅游营销

的社交影响力,吸引力评估的是国际旅游营销的社

交吸引力和目的地吸引力.
(１)传播力

国际传播力评价的是某一账户在社交网络的国

际传播能力.在国内外学者的著述中,对于传播力

的解读视角很多.其中,刘建明教授从媒介研究的

研究视角出发,将媒体的国际传播力界定为:“媒介

的实力及其搜集信息、报道新闻、对社会产生影响的

能力,包括媒介的规模、素质、传播的信息量、速度、
覆盖率及影响效果.”[２０]根据刘教授的定义,结合政

府旅游官方账户的信息传播特征,笔者对传播力的

指标进行划分,涵盖“社交网络影响力”和“二次传播

力”两项二级指标.
其中“社交网络影响力”聚焦信息传播的覆盖

率,由“意见领袖比例”、“媒体机构比例”和“优质粉

丝比例”三项三级指标构成.意见领袖在注重“平民

化和个性化”的社交网络上发挥着巨大的作用,社交

网络用户更愿意信任和接受相关专业领域内“意见

领袖”的推荐和意见,因而行业内的意见领袖具备很

大的影响力.官方账户要在行业内扩大影响力,首
先需要吸引意见领袖的关注,并积极与行业内的意

见领袖建立关系,意见领袖的比例越高,该账户的传

播力越大.“优质粉丝比例”在这里特指欧美地区粉

丝的比例,国际社交平台的主要用户群集中于欧美

地区,同时欧美市场也是中国国际旅游营销的重点

突破地区.
“二次传播力”是指信息被二次传播的速度和规

模.该项二级指标分别由两项三级指标“年度热帖

传播速度”和“年度热帖的传播路径”(报名、投票活

动贴除外)评估.“年度热帖传播速度”由年度排名

前三的热帖的转发次数作为评价指标,“年度热帖的

传播路径”笔者将选择年度排名前三的热帖转发层

级作为评价指标.
(２)吸引力

作为评估传播效果的第二级维度,吸引力评价

的是该账户的社交网络吸引力和目的地吸引力.社

交网络吸引力是指政府旅游官方账户在虚拟社交网

络上的吸引力,分别由粉丝点赞率、粉丝转发率、粉
丝评论率、粉丝增长率和粉丝保持率五项三级指标

组成,其中点赞、转发和评论是评估粉丝和账户之间
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的互动情况,粉丝增长和保持是评价账户的吸粉能

力,都是该账户吸引力的体现.“目的地吸引力”则
是评价该账户所推广地的形象接受情况,笔者根据

态度的三个演变层级即“知晓、好感和意向”来评估

用户心中的“目的地形象”.

３．指标体系的应用范围和数据采集方法

该套指标体系是基于传播学的理论研究和综合

各类旅游主管机构在开展社交媒体营销实践的基础

之上,指标的选择具有综合性和全面性,可根据不同

的研究目的用于大数据样本或者小数据样本的量化

分析.因为不同类型的社交平台信息传播规则和平

台使用方式有所差异,所以３３项指标在不同的社交

媒体平台上应用时会有所差别,在实际运用过程中

需根据平台的信息传播规则和数据采样的可行性选

择相关指标组合分析.
指标体系中量化的原始数据可开展抽样分析也

可以由社交媒体账户监测工具抓取,实际数据需经

过二次处理计算获取.具体指标的数据获取方式

为:指标C１－C１２和C１６－C３０可由社交媒体第三

方监播工具提供的原始数据二次处理获取,目前国

际上主要的社交媒体监测工具有 Googleanalytics、

Socialbaker和 Klarity等.指标 C１３－C１５和 C３１
－C３３则需通过抽样进行内容分析,人工阅读的优

势在于可识别细腻的语词分析,精确测量指标数

值.

三、社交网络传播效果指标体系的应用

笔者选取全球最大的社交网站脸书(FACEBOOK)
平台,中国旅游城市中粉丝量排名靠前的地方城市旅

游局公共主页,苏州主页(VisitSuzhou,China)和北京

主页(VisitBeijing)作为研究案例,运用该指标体系对

苏州和北京的境外旅游社交网络营销实践做初步检验.
笔者选取了苏州专页和北京专页在脸谱平台

２０１６年４月１日至２０１６年６月３０日一个季度两个

账户的所有报道和评论数据作为基础研究样本,研
究指标涵盖二级指标B１－B３,B５－B１０.该部分数

据由第三方监播工具Socialbaker月度监播报告分

析获取.除此之外,为精确评估贴文质量,二级指标

B４“功能丰度”和B１１“目的地形象”的数据获取,项
目组采用人工阅读的方式,进一步分析细腻的语义

差 别. 本 项 研 究 选 取 的 社 交 媒 体 平 台 是

FACEBOOK,如上所述,鉴于FACEBOOK 平台的

信息传播方式和相关研究工具的限制,其中部分三

级指标数据未能获取,包括B６、B７沟通媒体和行业

机构的能力和C２５热帖传播路径.
北京和苏州作为中国知名旅游城市,处于城市

旅游国际化推广的提升阶段.结果显示,两地所开

展的境外社交网络营销传播实践均已取得一定成

效,从二级指标的得分来看,苏州和北京的分值参差

不齐,各有优势(见图１).

图１　北京和苏州二级指标比较

　　从“产出力”指标判断,苏州得分为７．７６,北京

得分为７．５７,苏州高于北京.苏州专页的优势在于

更新率,更新率苏州得分为８．６７,北京得分为７．９８.
苏州每日平均发帖１．４１条,北京每日平均发帖１．
２７条.北京专页的创意优势在于通过线上活动的

设计(互动游戏等)的设计打造目的地“虚拟体验”,
加速虚拟世界和现实世界的互动,丰富了旅游目的

地传播互动体系.北京与苏州在内容策略上,均以

分享当地旅游资源的方式来吸引用户关注,包括当

地美景、建筑、美食、文化等等.在营销活动的创新
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实践上,两地迎合了当前社交媒体营销的趋势,开展

O２O营销,即结合线下活动的举办,配合线上传播,
通过投票、游戏、比赛这类具有激励性功能的活动或

者贴文来提高用户的关注度和参与度.
从“沟通力”指标判断,苏州得分７．７４,北京得

分６．９８,苏州优于北京.两个城市均比较注重与粉丝

的对话,凸显热情好客的城市气质.北京专页针对粉

丝评论的回复率为８３．６３％,平均响应时间是１．２天,
基本为当天回复.苏州专业的回复率是８５．１２％,平
均回复时间是１天,基本为当天回复.在与粉丝的

互动中,两个城市的社交账号不仅主动答复粉丝的

疑问,感谢粉丝的赞美,同时也主动解释负面或有误

解的评论.
从“传播力”指标判断,苏州得分３．８７,北京得

分６．８４,北京作为首都,在国际传播力上占有先发

优势.然而,相对其他三项指标,传播力指标的得分

比较低,这代表北京和苏州海外旅游账户的国际传

播力相对较弱.从优质粉丝比例来看,北京账户占

多数的粉丝都来自欧美地区,比例为５５．２１％,苏州

为４０．２１％.从贴文的平均转发率来看,北京也略

高于苏州.然而,由于国际环境、文化心理等差异性,
无论是在旅游业还是其他产业,通过社交媒体营销提

升海外传播力是中国各旅游主管机构面临的最大挑

战,需要精心的内容设计和常态化传播机制建设.
从“吸引力”判断,两地得分不相上下,如图１所

示,在“社交吸引力方面”北京专页占据优势,北京得

分为７．５３,苏州得分为７．２１,数据表明北京和苏州

专页的设计卓有成效,粉丝的参与度和好评度较高,
粉丝增长和保持率稳定.研究数据显示,通过事件

营销活动能有效提高互动数,活动期间,粉丝参与数

据会有明显的上升;点赞、转发和评论是评价粉丝互

动力的三阶层递指标,评论是最高级别的参与行为,
纵观两个账户“粉丝评论率”指标,北京的粉丝评论

率略高于苏州,北京得分为４．８５,苏州得分为２．８７
分.从“目的地吸引力”指标来看,苏州专页占据优

势,苏州得分为６．３５,北京得分为６．０２.知晓、好感

和意向为层递指标,抽样数据显示,好感指数两市相

近,苏州专页粉丝的目的地意向略高于北京,苏州为

５．９５．北京为４．５５.结果说明,北京和苏州专业建

构了优质的旅游形象,指示着传播效果的初步实现,
形象的建构作用在于游客目的选择的第一阶段,在
初期选择中具有关键性作用.

综合上述数据分析显示,北京和苏州的境外社交

媒体营销实践都取得了相当的成效,处于“国际化”发

展的提速时期,在国际化旅游营销的道路上前行仍需

付出艰苦的努力.目前,两市海外账户均以“互动”和
“激励”为核心带动城市形象的推广,然而作为官方账

户,两市社交媒体账户的品牌特征还不凸显.作为城

市对外传播的窗口,官方主页相较于个人或者非官方

组织具有更好的可信度、公信力、影响力和推动力,政
府应走出宣传局限,树立品牌传播理念.平台角色应

根据社交媒体信息传播的特征和海外用户的心理接

受需求调整定位,从“劝服”向“分享”回归,强调资源

的分享、关系的建立,从而帮助用户“自我实现”.
目前两市社交媒体营销的共同“短板”是在国际

传播力上.回顾两地社交账户的热门互动议题几乎

都是当地的自然环境和旅游资源,这同时也在其他

风景旅游城市的官方账户上有所体现.相较于国内

用户,海外的普通用户由于受到文化梯度的影响,对
中国各地自然风景的辨识度不会很高,能清晰识别

有代表性的“中国符号”并不多.因而,在阅读“风景

类”图片信息时不可避免带来接受的类同感.中国

各目的地城市这几年都在推进国际化进程,政府旅

游的社交媒体营销传播应超越“营销旅游”的定位,
拓宽国际视野,实现外交价值.

四、结　语

本文首先立足于传播学的视野,推演了国际旅

游营销的社交媒体传播效果指标体系,并使用该套

体系初步检验了杭州和苏州的国际旅游营销传播实

践,通过一级指标和二级指标得分总体把握两市营

销传播实践的优劣势,通过进一步检验三级指标找

出其症结所在,抛砖引玉,希望能为将来的中国各级

城市的国际旅游国际形象推广提供思路参考.
然而,该项研究在理论和方法上还存在一定的

研究局限,首先在数据的采集上,部分指标的数据受

到采集工具和人力的限制无法精确获得,造成指标

的得分不够精准,除此之外,由于篇幅所限无法逐个

评析每个指标的得分.在研究方法上的局限主要表

现在样本选择上,今后的研究将引入海内外的同类

案例进行比对研究,针对社交网络营销传播进行更

多的数据挖掘,从而进一步完善和修正指标体系,提
高该套指标体系的理论阐释力和普遍适用性.同

时,旅游目的地消费决策是一个非常复杂的程序化

进程,旅游者从信息的获取到意向的形成直至行为

的触发都受到心理变量、环境变量等诸多因素和不

同作用机制的影响,因而今后的研究还应探析其影

响因素,以求更好的提升传播效果.
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Abstract:Moreandmoretourismcitieshavecarriedoutsocialnetworkmarketingcommunicationin
recentyears．However,thereisstillshortofsystematicindexevaluationsystemforcommunicationeffect
evaluation．Basedonparticularityofinternationaltourism marketingeffectevaluation,thisstudyapplied
thetheoreticalframe about “Interactive Communication”and “communication effect”to build a
comprehensiveindexevaluationsystem．Thisindexsystemincludes４dimensions (output,communication,
propagandaandattraction),１１secondＧgradeindexesand３３thirdＧgradeindexes．Theofficialaccountsof
overseastourisminBeijingandSuzhou werechosenasthecases．Theindexsystem wasappliedfor
preliminaryexperiment．Theresultsindicatethattwocitieshavetheirownspecialtiesininternational
tourismmarketingcommunication,andbothareintheaccelerationperiodofinternationaldevelopment．
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